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“Ensinar ndo é transferir conhecimento, mas criar as possibilidades
para a sua producdo ou a sua construgdo. Quem ensina, aprende a
ensinar e quem apreende ensina a aprender”

Paulo Freire



RESUMO

O estudo traz como objetivo analisar como o0s recursos digitais auxiliaram nas
vendas durante o periodo de pandemia em duas franquias de chocolates finos.
Nesse periodo, a Organizacdo Mundial de Saude determinou que as lojas deveriam
reduzir o nimero de vendas no formato presencial. Por se tratar de produtos de
alimentagéo, considerados essenciais, houve a necessidade de dar continuidade as
vendas de forma reduzida, seguindo as medidas de prevencéo. Tendo como recurso
para dar seguimento nas vendas o formato online, usufruindo das redes sociais e
plataformas de mensagens para atrair e informar os clientes. Buscou-se analisar
como foi essa mudanca, e 0s obstaculos encontrados para as franquias de duas
cidades de diferentes portes, e identificar se essas mudancas trouxeram beneficios
ou facilitaram as vendas. Sendo utilizada uma metodologia qualitativa, foi realizada
duas entrevistas com as proprietarias das duas franquias. Observando as
estratégias e planejamentos adotados pelas proprietarias das franquias de Guarabira
e Joao Pessoa. Onde foi descrito, o quanto foi essencial as plataformas digitais para
dar seguimento as vendas, o uso dos influenciadores digitais para impulsionar e criar
vantagem competitiva nas vendas nesse novo formato, a importancia das entregas
via delivery, e o quanto puderam extrair e descobrir qualidades em seus
colaboradores.

Palavras-chave: Marketing Digital. Covid-19. E-commerce. Chocolates Finos.



ABSTRACT

The study aims to analyze how digital resources helped sales during the pandemic
period in two fine chocolate franchises. During this period, the World Health
Organization determined that stores should reduce the number of sales in the face-to-
face format. As these are food products, considered essential, there was a need to
continue sales at a reduced rate, following preventive measures. Using the online
format to follow up sales, taking advantage of social networks and messaging
platforms to attract and inform customers. We sought to analyze how this change
was, and the obstacles encountered for franchises in two cities of different sizes, and
to identify whether these changes brought benefits or facilitated sales. Using a
gualitative methodology, two interviews were carried out with the owners of the two
franchises. Observing the strategies and plans adopted by the owners of the
franchises of Guarabira and Jo&o Pessoa. Where it was described, how essential
digital platforms were to follow up sales, the use of digital influencers to boost and
create a competitive advantage in sales in this new format, the importance of
deliveries via delivery, and how much they could extract and discover qualities in their
collaborators.

Key Words: Digital marketing. Covid-19. E-commerce. Fine Chocolates.
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1 INTRODUCAO

A prética de vender existe desde o inicio da Revolucdo Agricola. A
humanidade ja realizava trocas, o que néo deixa de ser um processo de vendas. Em
aproximadamente 5000 a.C. foram utilizados metais como moedas pela primeira vez
(KASULO GROUP, 2018). Para o marketing, o produto € a variavel responsavel por
identificar e definir bens e servicos que atendam aos desejos e necessidades da
clientela e pelos quais esteja disposta a pagar. Em fungcdo da disponibilidade de
recursos, os clientes ndo compram produtos apenas por suas caracteristicas fisicas,
mas sim por seus beneficios ou utilidades. Isso significa que o negdécio deve
acompanhar os passos do consumidor para oferecer, por meio do produto e/ou
servico, conjunto de beneficios funcionais e emocionais que o satisfaca (SEBRAE,
2014).

Ha alguns anos Kotler e Keller (2006, P. 667) afirmavam que “a maior parte
do marketing de hoje esta se mudando do mercado para o ciberespaco”. Essa ideia
se fortaleceu com o passar dos anos e se tornou incontestavel mediante o cenario
atual de todo o mundo, portanto, € de conhecimento geral 0 momento que vivemos
desde o surgimento do novo Corona virus COVID-19 que surgiu na cidade de
Wuhan na China e se espalhou pelo mundo colocando todos em um estado de
Pandemia mundial (OPAS/OMS, 2019). Medidas de prevencdo e contencdo da
doenca foram tomadas e recomendadas pela Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), entre elas o distanciamento social como uma das medidas preventivas, 0
gue gerou uma mudanca obrigatdria na rotina das pessoas e das organizacdes
(MINISTERIO DA SAUDE, 2021).

Comércio eletrbnico (e-commerce), segundo o0 SEBRAE (2017), é uma forma
de comercializacdo de bens ou servicos, que envolve todos os tipos de transacao
eletrénica on-line, por meio de computadores e dispositivos moveis. Esse tipo de
comércio vem aumentando consideravelmente ao longo dos anos, o que ficou muito
evidente no ano de 2020, apo0s ser impulsionado e valorizado pela pandemia do
COVID-19, com expectativa de crescimento para 0s anos seguintes.

O chamado marketing digital, pode ser compreendido basicamente como
sendo uma ferramenta que envolve ndo s6 a comunicagdo, publicidade e

propaganda, mas também todo o conjunto de estratégias em conceitos ja
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conhecidos na teoria do marketing, sdo acbes que visam comercializar produtos e
servicos divulgando suas empresas e conquistando novos clientes e melhorando sua
rede de relacionamentos (ROCK CONTENT, 2020). Para Kotler (2016), O marketing
digital ou o marketing 4.0 é a atualizacdo do marketing que compreende a realidade
do consumidor conectado, que € aquele que leva em consideracdo, na sua decisao
de compra, informacdes disponiveis na internet sobre empresas e produtos
(SEBRAE, 2018).

Segundo Chris Anderson (2010) “ndo estamos em uma época de mudancas,
mas numa mudanga de épocas’ o que enaltece a necessidade das empresas
modificarem sua forma de vender e entrarem na era da tecnologia para alcancar os
clientes da nova época. A empresa e prestadores de servicos demandaram novas
estratégias para se adaptarem a nova realidade do atendimento a distancia, que
antes era apenas uma opcao e atualmente passou a ser utilizado tanto para
compras, como para fornecimento de servi¢cos. A pandemia tem funcionado como
um dinamizador do “futuro”, pois o periodo pandémico antecipou estratégias no
mercado e na sociedade, a exemplo do trabalho remoto, da educacéo a distancia e
da adocao de estratégias de marketing digital para fomentar o e-commerce.

Segundo a pesquisa da Ebit-Nielsen (2020), no periodo do isolamento social,
novas formas e habitos de consumo foram elaborados e adaptados a essa nova
realidade vivida por milhées de brasileiros, e o comércio eletrdnico passou a ser o
instrumento essencial para as empresas se manterem ativas e fazerem com que
seus produtos chegassem ao consumidor final. O Brasil registrou um crescimento
maior do que a média em relacdo aos novos consumidores, que passaram a utilizar
0 comeércio eletrénico no Brasil. A pesquisa revelou, que no primeiro semestre de
2020 houve um crescimento de 47% no faturamento das lojas online. No decorrer do
més de abril de 2020, contexto inicial da pandemia do Brasil, 0 comércio eletrénico
demonstrou um crescimento de 81% quando comparado ao més de abril do ano
anterior.

A crise causada pela pandemia do Corona virus afetou diversos setores, mas
o0 mercado varejista € um dos que mais sofreu com 0s impactos econdmicos.
Durante a quarentena, o Brasil decretou alguns setores do varejo como essenciais.
Os exemplos daqueles que puderam continuar a atuacédo, com restricdes, incluem o
setor alimenticio, de construcdo e da saude. No entanto, a grande maioria dos

lojistas precisou paralisar as operacdes, como foi o caso das franquias da Cacau
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Show, que tiveram suas portas fechadas no periodo mais importante: A pascoa.
Com isso, a saida, implantada as pressas, pelas franquias, foi recorrer aos canais
digitais.

Para néo repetir os mesmos problemas, a aposta da Cacau Show para as
vendas de 2021 s&o os canais digitais. “Mesmo com o cenario pandémico,
nos estruturamos de maneira preventiva para a Pascoa de 2021: criamos
a integracdo das nossas vendas via canais digitais como e-commerce,
app de entrega e vendas via WhatsApp”, disse Tulio Freitas (UOL, 2021)

As empresas do mercado varejista vém precisando buscar outras maneiras
de se conectar com as novas necessidades dos consumidores. Diante disso, 0
projeto busca responder o seguinte problema de pesquisa: Como se deu 0 uso dos
recursos digitais como ferramenta de vendas on-line no periodo pandémico em uma
franquia de chocolates finos?

Para responder a problematica, tem-se 0 seguinte objetivo geral: Analisar o
uso recursos digitais como ferramenta de vendas on-line no periodo pandémico em
uma franquia de chocolates finos. Para alcance desse objetivo, foram definidos
guatro objetivos especificos: A) evidenciar os tipos de ferramentas utilizadas pelas
franquias para realizar as vendas; B) comparar a¢cdes e resultados da franquia em
duas cidades de diferentes portes; C) explicar as adaptacdes realizadas pelas
empresas da Cacau Show no setor de vendas no periodo pandémico; D) identificar
os beneficios adquiridos com esse novo formato de vendas.

Esse trabalho tem a relevancia em identificar até onde as plataformas digitais
auxiliou, beneficiou as empresas que através das midias digitais deram continuidade
nas vendas, buscando analisar o perfil dos novos clientes e entender como investir
no marketing digital se tornou uma vantagem competitiva. Esse trabalho cientifico
encontra-se estruturado em quatro sec¢fes, além desta introducéo. A secao seguinte
evidencia a fundamentacao tedrica sobre, Marketing, Marketing Digital, Plataformas
Digitais e Vendas. A terceira se¢do refere-se aos procedimentos metodoldgicos da
pesquisa, apresenta as duas entrevistas realizadas com duas proprietarias das
franquias de Guarabira e Jodo Pessoa, seguindo com o resultado e as

consideracdes finais.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 MARKETING

Segundo Honorato (2004, p.6), os consumidores ndo compram coisas, e sim
solucbes para seus problemas. Por esta razdo, o marketing busca atender seus
desejos e necessidades por meio das ac6es mercadoldgicas reunidas no chamado

composto de marketing ”

De acordo com Chiavenato (2014, p.33), “O conceito de marketing envolve
acOes coordenadas de vender, divulgar, propagar, promover, distribuir, definir preco,
construir marca, atender o cliente e, mais do que isso, encanta-lo, fideliza-lo”. O
marketing busca conhecer o comportamento do consumidor, quais sdo suas
expectativas, necessidades e desejos para assim desenvolver a melhor forma de
atendé-los, além disso, apdés a aquisicdo do bem ou servico o marketing se
encarrega de lidar com a satisfacéo ou insatisfacéo do cliente, pois, dessa forma ele
apura a opinido do cliente que é de suma importancia para o aprimoramento do bem
ou servico (KOTLER; KELLER, 2006).

Em complemento, Kotler e Keller (2006, p4) mencionam que de um modo
geral, “0 marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades

humanas e sociais”.

2.2 MARKETING DIGITAL

Marketing digital € “uma maneira de se fazer marketing através de acbes de
comunicacdo que as empresas utilizam como recursos digitais, podendo ser
representado via internet” (FASCIONI apud AKIRA, 2008, p. 18). O foco do
Marketing Digital “é¢ desenvolver estratégias e a¢cdes de marketing, comunicacéo e
publicidade através da internet” (TORRES apud CANTO, 2012, p. 7). Chleba (1999)
elenca sete forcas de marketing digital, as quais sao: interatividade, personalizacao,
globalizagdo, integracdo, aproximagdo, convergéncia e democratizacdo da
informacdo. Cada uma dessas forcas oferece uma nova dimensdo a comunicacao,

as vendas e ao relacionamento com o mercado.
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Ha inidmeras vantagens nesse canal de marketing, dentre elas Kotler (2000)
destaca cinco: empresas de qualquer porte podem pagar, ndo ha limite real do
espaco publicitario, rapidez no acesso a informagdes, facil acesso e a compra pode
ser feita com rapidez e privacidade. Em relacdo ao marketing nas redes sociais,
segundo Fabricio (2011), ha inUmeras vantagens, dentre elas estdo o nivel de
abrangéncia, a aceitagdo e o0 baixo custo. Devido a isso, tém atraido tantas

empresas e marcas para o uso das redes sociais.

2.3 PLATAFORMAS DIGITAIS.

A interacdo que as redes sociais promovem vai desde o pessoal para o
profissional, as pessoas passam grande parte de seu tempo nessas redes, e a partir
delas tém acesso a informacdes e formacdo de opinibes, empresas estdo usando
esse meio para divulgar e propagar sua marca, tornando assim uma vantagem
competitiva. Elas se transformam toda hora, e cada usuario tem seus gostos e
preferéncias, por essa razdo deve conhecer bem quais sd0 0S seus usuarios ou 0s
gue desejam atender para focar nele buscando atender suas necessidades e assim
ampliar sua marca (LABADESSA, 2012). Exemplos de redes sociais fortemente
utilizadas séao: Facebook, Youtube e Instagram.

Segundo Recuero (2009), o Facebook foi criado em 2004 por Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, o Facebook
atendia, no inicio, os estudantes da Universidade de Harvard, expandindo-se para
outras faculdades da regido de Boston, nos Estados Unidos. Com a ampla
aceitacdo, o Facebook tornou-se a maior rede social, principalmente no Brasil, 0 que
a tornou um instrumento importante no marketing digital, jA que agrega, atualmente,
mais de um bilh&o de usuarios ativos.

De acordo com Burgess e Green (2009), o Youtube foi criado pelos
desenvolvedores do Paypal para expandir o mercado publicitario de videos, em
2005, utilizando o AdSense. Em 2006, o Youtube foi comprado pelo Google,
tornando-se o maior canal de comunicacao de videos de internet, o que levou a se
tornar também um importante elemento para marketing digital, com a inclusdo de
anuncios e de propagandas de afiliados. “Novamente, como nos blogs, o consumidor

se tornou o criador, produtor e consumidor do conteudo publicado em video, e 0
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Youtube foi um dos empreendedores de crescimento mais rapido que se tem
noticia” (TORRES, 2009, p. 85).

O Instagram é uma rede social que teve criagdo em 2010. Em julho de 2012,
foi vendido para a empresa Facebook, de Mark Zuckerberg, rede social essa que
permite compartilhar fotos e videos. O Instagram também permite aplicar filtros
digitais e compartilhar uma grande variedade de servicos, e atualmente é uma das
ferramentas mais utilizadas por empresas e grandes marcas para tentar a tao
almejada proximidade com o consumidor. O fluxo de pessoas no ano de 2014
chegou a 32 milhdes de usuarios ativos, dentre os quais milhares de perfis oficiais
de grandes e renomadas marcas. O Instagram popularizou-se de tal maneira que ja
conta com suas versdes em aleméo, coreano, francés, espanhol, inglés, italiano,

japonés, mandarim e portugués.

2.4 Vendas

“O processo de vendas € uma sequéncia de passos ou etapas através da qual
os vendedores realizam a venda” (CASTRO, NEVES, 2008, P. 27). Segundo Las
Casas (2010, p.409), “a administracdao de vendas se ocupa com inovagao, pesquisa,
planejamento, orcamento, preco, canais, promoc¢ao, producdo, até localizacado das
fabricas”.

As empresas precisam estar observando e se mostrarem abertas a
velocidade que a mudanca de cultura se move, 0s avangos que a nova tecnologia
traz ao mercado e prova que € necessario se adaptar conforme as tendéncias (LAS
CASAS, 2010). Para Kotler (1994) as empresas competem com as outras para
cativar a atencao dos clientes, e devem portanto, dispor sua forca de vendas de
forma estratégica para que interajam com os clientes certos, da maneira correta, e

Nno momento mais oportuno.

3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA
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A analise foi realizada nas franquias da Cacau Show de Jodo Pessoa e
Guarabira. A franqueadora é uma industria 100% nacional, fundada em 1989 e
especializada na fabricagdo de chocolates finos (bombons com licor, trufas,
embalagens para presente etc.). No momento de realizacdo da pesquisa, a Cacau
Show possui um mix com 184 itens, sendo considerada a maior franquia de vendas
de chocolates finos na industria do Brasil.

Em relacao as definicdes estratégicas da empresa, a missdo € definida como:
“oferecer um produto diferenciado e de alta qualidade, um chocolate puro e sem
adicdo de gordura hidrogenada que seja atrativo para consumo ou presentes”. A
visao é evidenciada como: “ser a melhor loja na cidade e nas vendas de chocolates
finos para consumo ou presentes nos proximos 5 anos, sendo referéncia em

atendimento ao publico e satisfagao dos clientes”.

Os valores pregados pela Cacau Show séo: a) compromisso com o trabalho,
confianca, honestidade, ética, reconhecimento do desenvolvimento pessoal e
criatividade; b) distribuir chocolates finos de forma eficiente com qualidade
diferenciada, maximizando a relac&o custo e beneficio sob a 6tica do consumidor; c)
satisfazer os clientes, através da qualidade de produtos e servicos e d) proporcionar
um ambiente agradavel, de facil e bom acesso a todos os clientes.

O universo da pesquisa compreende as franquias da Cacau Show localizadas
na Paraiba. A amostra para o estudo de caso considera as franquias da Cacau
Show localizadas em Tambau, na cidade de Jodo Pessoa e no Shopping Cidade
Luz, na cidade de Guarabira, com os franqueados/proprietarios. Oliveira (2005, p.
31) assegura que “universo € um conjunto de seres animados ou inanimados que,
pelo menos, apresenta uma caracteristica”. Foi possivel realizar a entrevista com
duas franquiadas, podendo aproveitar o ponto de vista de cada um para a aplicacéo
da entrevista. Como afirma o autor Vergara (2004, p. 50), “a amostra se trata de uma
parte do universo”, e essa amostra foi escolhida através do critério de acessibilidade,
onde foram selecionados elementos atraves da facilidade de acesso a eles.

O levantamento de dados foi composto por dados primarios e secundarios.
Os dados foram obtidos por meio de entrevista, que foi aplicado pelo pesquisador
entre os meses de marco e abril com o intuito de colher informacfes a respeito as
utilizacdes das ferramentas digitais pelas franquias e fazer uma comparacao entre a

franquia da capital (Jodo Pessoa) e do interior (Guarabira) e as informacdes sobre a
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empresa Cacau Show obtidos através de pesquisa em websites e fornecida pela
propria empresa.

A andlise qualitativa proporcionou uma melhor compreensdo de certos
fendbmenos sociais implicitos ao tema: valores, crencas, representacdes, habitos,
atitudes e opinides, em suas origens e na sua razdo de ser, podendo levar o
pesquisador a ter mais contato com o objeto de estudo.

As entrevistas foram realizadas de forma virtual, através do Google Meet,
gravadas por audio autorizadas pelas entrevistadas. O instrumento de pesquisa foi
um roteiro semiestruturado. As gravacdes das entrevistas foram transcritas de forma
detalhada para néo perder nenhuma informagéo importante, buscando obter o maior
aproveitamento. As informacdes foram coletadas conforme a disponibilidade dos
entrevistados. O Quadro 1 apresenta algumas informacdes das entrevistadas como:

tempo de empresa, duracdo das entrevistas e data das entrevistas.

Quadro 1 - Perfil das entrevistadas

Entrevistadas Tempo de Dura(;ap das Data das Entrevistas
Empresa Entrevistas
Entrevistada 1 PGBA 1 ano 18 Minutos 24/02/2022
Entrevistada 2 PJP 5 anos 22 Minutos 20/03/2022

Fonte: Elaborado pela autora

O método de andlise escolhido para a pesquisa foi a andlise de conteudo, que
de acordo com Silva e Fossa (2015) é uma técnica de analise das comunicacfes

onde se analisa o que foi dito em entrevistas ou observado pelo pesquisador.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

ApOs realizar as entrevistas e transcreve-las todas as repostas das
proprietarias entrevistadas, buscou-se analisar os relatos de forma que contribuisse
para responder os objetivos da pesquisa. A seguir serdo apresentados o0s
resultados das pesquisas, onde foram divididos por tdpicos relacionados aos

objetivos especificos.
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41 ADAPTACOES REALIZADAS PARA DAR SEGUIMENTO AS VENDAS
DURANTE O PERIODO DE PANDEMIA,

A principio,

buscou-se entender as adaptacdes realizadas pelas

proprietarias das franquias das duas cidades, durante o periodo pandémico, para

atingir o primeiro objetivo.

A entrevistada PGBA: detalho que um dos principais meios foi o Ifood,
porém levava 5% das vendas além da entrega, usava a propria plataforma
Cacau Show, que funcionava junto com os franquiados dando inicio entre
maio/ junho de 2021, mas na pandemia em si sO utilizamos mais o
WhatsApp e o Instagram para seguir com as vendas. Atendiamos por
ligagbes feitas para o nimero da loja, onde disponibilizamos apenas um
colaborador para responde-los, enviando foto dos produtos e valores, um
outro colaborador ficava em frente a loja, uma outra opc¢éo foi as vendas no
estacionamento do shopping cidade luz e o cliente pegava a mercadoria no
estacionamento mesmo.

A entrevistada PJP: relatou que o inicio da pandemia ocorreu na pascoa de
2020 e apenas a loja de Tambaul estava em operacao. Antes da pandemia a
principal frente de venda da loja era a presencial. Com a chegada da
pandemia e o fechamento fisico das lojas tivemos que, a toque de caixa,
criar outros canais de venda e foi o que fizemos. Instituimos a venda pelo
Whatsapp com retirada na loja (take way) ou entrega (delivery). Atendimento
via telefone. A franqueadora disponibilizou uma plataforma para venda
online (Delivery Direto). Estdvamos ha poucos dias da pascoa e o estoque
estava repleto de produtos. Realizamos muitas promocdes e vendemos
todos os ovos. Neste momento ainda ndo trabalhdvamos com Redes
Sociais (Instagram e Facebook).

Como citado por Las Casas (2010, p.409) “a administracdo de vendas se

ocupa com inovacao, pesquisa, planejamento, orcamento, preco, canais, promocao,

producao, até localizagado das fabricas”. O que relata as proprietarias, que tiveram

gue se readaptar e buscar inova¢des como entregas a domicilio, atendimentos pelas

plataformas digitais, para que assim pudesse dar seguimento as vendas, buscando

novas formas de atrair o cliente.

4.2. AS COMPARACOES DE RESULTADOS EM CIDADES DE DIFERENTES

PORTES

Na sequéncia, a busca foi por comparar acdes e resultados da franquia em

duas cidades de diferentes portes, objetivando atingir o segundo objetivo especifico

proposto.
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Para a entrevistada PGBA: foi destinado um colaborador para realizar o
atendimento online, sendo fotografado os produtos e respondido um a um,
era tudo muito novo e fomos juntando ideias para poder vender. Como o
WhatsApp era da loja ainda tinhamos os VDS que nos ajudou bastantes,
gue sdo os vendedores que fazem a revenda em outras cidades.

A entrevistada PJP: relatou que, somos muito bons no atendimento
presencial. Nossos consultores sempre foram treinados para o Atendimento
Presencial, chamamos de Atendimento Show e a chegada dos demais
canais de venda foi bastante impactado. Tivemos que desenvolver
habilidades de seguir "dando show" nas plataformas digitais, sem o contato
presencial. Desenvolvemos algumas maneiras de atender nossos clientes
utiizando expressbes de aproximagdo, emojis, stickers... foi muito
desafiador! Os colaboradores se mostraram muito resilientes e foram se
adaptando as novas modalidades de venda.

As medidas protetivas da Organizacdo Mundial de Saude foram decretadas
no més de abril, onde ocorre uma das principais datas comemorativas para a

empresa, a pascoa.

A entrevistada PGBA relatou que: nés tivemos que ser bem criativos, porque
o ifood que é uma plataforma que tinha bastante visdo aqui em Guarabira
nés ndo conseguimos de imediato, como somos considerados produtos
alimenticios contamos com essa sorte, pois chocolate é um produto
perecivel, entdo digamos que tivemos que limitar as pessoas e nas filas na
frente da loja, ficaram duas funciondrias orientando o distanciamento,
deixamos uma pessoa na frente das duas principais entradas do shopping,
investimos em pessoal nesse sentido e muitas vezes as pessoas que
vinham ao shopping comprar o produto ndo precisava nem entrar, comprava
la no estacionamento, onde foi disponibilizado panfletos com os produtos o
cliente e informava ao vendedor qual produto queria e a vendedora vinha
até a loja buscar.

Para a entrevistada PJP: assustador num primeiro momento e em seguida
passou a ser desafiador. Nosso negécio possui dois pontos altos de venda:
pascoa e natal. Justamente na pascoa fomos impactados pela pandemia.
Percebemos que embora as pessoas estivessem em suas casas, 0 desejo
de presentear os seus entes queridos seguiu forte. Nossa dificuldade foi
atender a todos os pedidos. Diversos franqueados ndo conseguiram se
recuperar dos prejuizos e deixaram a Rede por conta desta experiéncia com
a pandemia.

Como foi dito por (LABADESSA, 2012), a interagcdo que as redes sociais
promovem vai desde o pessoal para o profissional. As pessoas passam grande parte
de seu tempo nelas, e a partir delas tém acesso a informacfes e formacédo de
opinides. Empresas estdo usando esse meio para divulgar e propagar sua marca,
tornando assim uma vantagem competitiva.

As proprietarias relataram que usaram dos meios digitais para dar
continuidade as vendas dos produtos, priorizando que um colaborador fosse

destinado a responder os clientes, sendo sempre cordial e interagindo de forma
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atrativa como cliente, usando de estratégias como colocar colaboradores nas
entradas e no estacionamento para realizar a compra |& mesmo, e realizar as

entregas por delivery.

4.3. AS ADAPTACOES TOMADAS PELA EMPRESA DURANTE A PANDEMIA.

Em seguida, a busca foi por descrever quais adaptacfes foram necessérias
para que as proprietarias continuassem com as vendas, respondendo ao terceiro

objetivo proposto.

Uma das principais formas de dar seguimento foi através das plataformas
digitais, para a entrevistada PGBA: com toda certeza, e muito! Inclusive até
conversamos muito com alguns influenciadores digitais daqui de Guarabira
como: Wagner Moura, Matheus Fernandes, Giovana Lane, assim... foram os
gue nos ajudaram fazendo videos para o Instagram da nossa loja, fizemos
propagandas em radio, na Guarabira FM e foi isso que fizemos.

A entrevistada PJP relatou que: Sim... passamos a dar importancia ao
Marketing Digital que antes do cenario pandémico estava "engatinhando". A
franqueadora passou a gerar treinamentos e muita informagdo sobre
Marketing Digital. Hoje percebemos como a area responséavel por Marketing
Digital cresceu na franqueadora e nas nossas lojas.

Ao se reinventar, as lojas deram seguimentos as vendas por meios virtuais, a
exemplo do Instagram, WhatsApp e a plataforma da empresa o que passou a ser um

auxilio para as empresas.

Para a entrevistada PGBA: foi 0 que nos salvou de fato. Pois era o meio que
podiamos naquele momento mostrar nossos produtos e oferece-los a nosso
cliente.

A entrevistada PJP relatou que: num primeiro momento percebemos que as
vendas presenciais passaram a se tornar digitais, mas depois de passado o
periodo mais intenso de pandemia percebemos gque criamos novas relacdes
e atingimos um novo publico. Nossos clientes presenciais seguem vindo a
loja e agora temos muitos clientes digitais que sé nos conhecem pelas
plataformas. Entendemos esse aumento de abrangéncia como benéfico.

Apos a flexibilizacdo das recomendacdes do distanciamento social.

Entrevistada PGBA: apesar de ter aumentado as vendas pele formato online
apo6s a flexibilizacdo o aumento das pessoas na loja foi mais que o
esperado, pela necessidade de sair de casa e ver a qualidade, o tamanho
ou até mesmo para tocar no produto que iria adquirir.
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Para a entrevistada PJP: com o aumento de frentes de venda, antes
possuiamos basicamente a loja fisica e agora vendemos na loja fisica, pelo
Whatsapp, Instagram, iFood, Delivery Direto, e-commerce (plataforma
desenvolvida pela Cacau Show que recebe o pedido do cliente e direciona
para a loja mais proxima. Neste canal apenas recebemos o pedido e temos
gue realizar a entrega. Somos ressarcidos pelos produtos entregues)
percebemos um aumento nas vendas pois agora atuamos com Varios
canais.

Para Fascioni apud Akira, 2008, p. 18, o foco do marketing digital “é
desenvolver estratégias e acdes de marketing, comunicagdo e publicidade através
da internet’, método esse que foi adquirido pelas duas proprietarias. As
entrevistadas investiram em propagandas digitais, buscando atingir os consumidores
com 0s anuncios nas redes sociais da empresa ou até mesmo de influenciadores
digitais locais contatados pela franquia apara fazer publicidades dos produtos

oferecido.

4.4. IDENTIFICAR OS BENEFICIOS QUE O NOVO FORMATO DE VENDAS
TROUXE.

Por fim, buscou-se conhecer alguns dos beneficios adquiridos com as vendas
online durante o periodo pandémico, respondendo o0 quarto e Uultimo objetivo
especifico proposto.

Para a entrevistada PGBA: foi not6ério que as propagandas digitais
trouxeram muitos beneficios a loja, nés conseguimos atingir muitas pessoas,
0 que sO seria possivel com propagandas na TV e agora ndo, com o celular
a gente cria um grupo facilita muito, colocamos l4& o nosso cartdo de
produtos e eles ja& saem divulgando, divulgamos no Instagram com todas as
propagandas que a cacau show mesmo, ja lanca e colocamos também nos
radios. Foi um novo modo de vender onde todos devemos que nos adaptar
e aprendermos juntos, ouvindo todas as ideias juntando e fazendo as
vendas seguirem de uma nova maneira, que seguira por um bom tempo.

A entrevistada PJP relatou que: como aprendizado percebemos que somos
muito resilientes e capazes de trabalhar em qualquer situacdo que se
apresente, basta parar, sentar, refletir, planejar e agir. Tinhamos a opcéo de
fechar as portas e aguardar a pandemia passar, mas ao contrario, tomamos
a frente e nos reinventamos. A franqueadora proporcionou ferramentas para
seguirmos trabalhando, mas em matéria de ajuda financeira nada foi feito
por parte da franqueadora durante a pandemia. Seguimos pagando os
royalties em sua totalidade, os boletos néo tiveram suas datas postergadas
e nenhuma bonificagdo foi dada pela franqueadora. Seguimos com todos 0s
colaboradores, nao ocorreram dispensas. Nao utilizamos os beneficios do
Governo porque nado foi necessario. Quanto a equipe de trabalho
percebemos que os consultores refletiram nosso comportamento de seguir
trabalhando duro e inventando solu¢des durante esse periodo pandémico.
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Como legado ampliamos nossos canais de venda e nos especializamos nas
vendas online e plataformas digitais.

Segundo Honorato (2004, p. 6), “os consumidores ndo compram coisas, e sim
solucbes para seus problemas. Por esta razdo, o marketing busca atender seus
desejos e necessidades por meio das ac6es mercadoldgicas reunidas no chamado
composto de marketing”, o que reforca o relato das entrevistadas. Diante da
pandemia elas buscaram se reinventar, com o intuito de atrair o cliente e oferecer a
ele um produto que satisfaz as necessidades. As propagandas digitais auxiliaram as
entrevistadas, abrindo portas para alcancar novos clientes que so seria possivel com
divulgacgBes televisivas. Elas se transformam toda hora, e cada usuario tem seus
gostos e preferéncias, por essa razado deve-se conhecer bem quais sdo 0S seus
usuarios ou os que desejam atender para focar nele buscando atender suas
necessidades e assim ampliar sua marca (LABADESSA, 2012). Um método que
entrou como fermenta de necessidade e sera levado para a diante pelos beneficios

gue trouxeram as franquias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho permitiu um contato com as proprietarias de forma a entender
como a pandemia atingiu as franquias de duas cidades de diferentes portes, quais
as inovacfes empregadas durante o periodo pandémico que serdo levadas a diante,
como o uso das redes sociais foi favoravel para o seguimento das vendas,
ressaltando a importancia de uma organizacdo bem estruturada e preparada para
diversos desafios.

Diante dos objetivos propostos no inicio da pesquisa, percebeu-se que a
pandemia do COVID-19 impactou as vendas, de maneira em que foi necessario
usufruir dos meios digitais para vender, receber e pagar os produtos, de maneira
bastante positiva, tanto para as vendas como para o aprendizado dos colaboradores
resultante das mudancas realizadas dentro da empresa. Durante a pandemia, foi
necessaria uma readaptacao, jA que perceberam gque precisavam entender o novo
perfil do consumidor, reestruturando-se durante a pandemia, adequando as
necessidades. Foi preciso usar a criatividade para desenvolver diversas estratégias
a fim de comtemplar seu publico da forma mais favoravel possivel.

Antes da pandemia, as franquias em questao investiam pouco em marketing
ou vendas online, focava principalmente em seus clientes que realizavam as
compras presencialmente, mas com a pandemia, percebeu a necessidade de
investir nas midias digitais. Com isso a franquia da cidade de Guarabira usufruiu dos
influenciadores digitais para promoverem videos e fotos em seus Instagram,
buscando atrair os clientes a realizarem as compras dos produtos. Na capital
paraibana, Jodo Pessoa ndo houve tanto a necessidade, jA que por ser uma cidade
de grande porte e ter a empresa como uma referéncia em preco e qualidade, apenas
as publicacbes através das préprias midias digitais da franquia foi suficiente para
conseguir realizar a venda dos produtos.

Os objetivos desse estudo foram atingidos com éxito. Apés a coleta dos dados
e as entrevistas realizadas com as proprietarias das franquias das duas cidades, fica
evidente como houve um consideravel aumento nas vendas durante o periodo em
guestdo usando as plataformas digitais, e como conseguiram enfrentar os desafios
gue surgiram, sendo que, antes da pandemia a empresa nao apresentava as vendas
online. Além do mais, observa-se as estratégias adotadas para atender toda a

demanda sem prejudicar seus clientes, desde a escolha até a entrega do produto.



27

Sendo possivel observar através do relato das entrevistadas o quando puderam
extrair o melhor e descobrir qualidades de seus colaboradores, que com a venda
apenas no formato presencial antes da pandemia ndo era possivel ser identificado,
buscando ouvi-los e juntar ideias para aperfeicoar as vendas no formato virtual.

Para trabalhos futuros, fica a sugestdo de fazer comparativos das franquias
paraibanas para compreender o seu comportamento apés o periodo pandémico e se
as vendas através do comercio eletrénico continuaram crescendo ou se houve

gueda ap6s esse periodo.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

1- Qual seu nome completo?

2- Onde fica localizada as empresas?

3- Qual cargo exerce na empresa atualmente?

4- Em que ano a empresa foi fundada?

5- Devido a chegada inesperada da pandemia quais foram as medidas adotadas
pelas empresas para dar seguimento as vendas?

6- As plataformas digitais auxiliaram nas vendas durante o periodo pandémico?

7- Como foi realizar as adapta¢des nas vendas com os colaboradores, ja que passou

de presencial para remoto?

8- Para uma franquia de chocolates finos como foi receber as medidas protetivas

justamente no periodo da Pascoa?

- Durante o periodo pandémico houve a necessidade de aumentar o marketing

digital?

10 - O uso dos recursos digitais trouxeram beneficios a empresa?

11- Em uma breve comparacdo entre as vendas do ano de 2020 e 2021 apéds a

flexibilizacdo das recomendacdes da OMS, vocés observardo um aumento nas

vendas online ou voltou a ter maior contato com o publico presencial?

12 - O que a pandemia deixou de aprendizado para a empresa, e se ouve, quais 0S

beneficios que ela trouxe?
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